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O tym, czego oczy nie widziały – zastosowanie eye trackingu 
w badaniach stron internetowych 
 
WSTĘP 
Kiedy czytamy tekst, oglądamy obraz lub szukamy informacji, nasze oczy nigdy nie pozostają 
w spoczynku (Rayner, 1998). Dzięki neurobiologii oraz psychologii poznawczej, znane jest 
powiązanie wzroku z procesem przetwarzania informacji. Yarbus już w 1967 roku udowodnił, że 
zapis ruchu gałek ocznych stanowi odzwierciedlenie procesów percepcji i uwagi. Percepcja i uwaga 
odgrywają kluczową rolę w e-marketingu, ponieważ informacja umieszczana zarówno na stronie 
internetowej jak i w reklamie mailingowej ma za zadanie być zauważoną i odczytaną przez 
odbiorcę, do którego jest kierowana. W języku angielskim funkcjonuje powiedzenie „Unseen is 
unsold”, czyli niewidziane jest niesprzedane. Zatem śledzenie ruchu gałki ocznej zdaje się być 
odpowiednim sposobem badania zauważalności interesujących nas środków komunikacji 
marketingowej, takich jak na przykład banery reklamowe. Na podstawie danych uzyskanych 
w przeprowadzenia badania z użyciem eye trackera15 możliwa jest modyfikacja formy reklamy oraz 
jej umiejscowienia tak, aby była jak najbardziej efektywna  w oddziaływaniu na odbiorcę, 
a przynamniej przez niego zauważana. 
Biorąc pod uwagę wzrastającą liczbę użytkowników Internetu, nie tylko w Europie, ale 
i globalnie, należy uzmysłowić sobie ogromne możliwości przekazywania informacji nieosiągalnym 
dotychczas tak łatwo grupom. Jak pokazują statystyki Internet World Stats (2012), na populację 
Europy wynoszącą 820918446 mieszkańców ponad połowa posiada dostęp i korzysta z Internetu. 
Dane dotyczące rynku e-commerce wyglądają równie imponująco. Jak donosi Interactive Media in 
Retail Group (IMRG, 2012), wartość światowego rynku e-handlu przekroczy kwotę 1 tryliona euro 
pod koniec 2013 roku, a suma liczby użytkowników Internetu wzrośnie do około 3,5 biliona 
użytkowników (z 2,2 biliona użytkowników pod koniec 2011 roku). Należy się spodziewać, iż rynek 
e-commerce będzie również kontynuował swój wzrost w najbliższych latach.  
TNS Digital Life, na podstawie badań przeprowadzonych w 2012 roku, podaje (za: Kasperski, 
2012), że przeciętny polski internauta spędza w Internecie około 18,5 godziny tygodniowo, co 
w skali miesiąca oznacza prawie 80 godzin, a w skali roku 1000 godzin. Wyniki tego badania 
pokazują również, że Internet dla Polaków jest głównie źródłem rozrywki. Aż 460 godzin w roku 
internauci spędzają na graniu, korzystaniu z multimediów i kanałów rozrywkowych oraz 
odwiedzaniu stron związanych z ich zainteresowaniami. Około 300 godzin poświęcanych jest na 
komunikację z innymi użytkownikami między innymi za pomocą maili, komunikatorów oraz 
serwisów społecznościach. Pozostałe 170 godzin spędzanych w Internecie przypada na zakupy 
sieciowe, co daje miesięczny bilans ponad 14 godzin spędzonych na poszukiwaniu produktów oraz 
zakupie produktów w internetowych sklepach.  
                                                                 
14 Szkoła Wyższa Psychologii Społecznej w Warszawie, Wydział Psychologii Marketingu 
15 W języku polskim występuje słowo okulograf oznaczające to samo, co w języku angielskim eye tracker, 
jednak ze względu na powszechne użytkowanie w branży badań marketingowych jak i w nauce wersji 
angielskiej, eye tracker będzie stosowany dla określenia okulografu w całej pracy.  
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Ponieważ z perspektywy konsumenta Internet umożliwia obszerne poszukiwanie informacji 
o produkcie i usługach (por. Schwartz, 2004), jak również pozwala na łatwe porównywanie cen 
i usług (Baker, Marn i Zawada, 2001), ważne jest, aby informacje były łatwo odnajdywane i były 
użyteczne, aby na ich podstawie użytkownik mógł podjąć decyzję, np. o zakupie produktu. Google 
poszukiwanie informacji o produkcie lub usługach w Internecie nazywa zerowym momentem 
prawdy (z ang. the Zero Momenth of Truth - ZMOT; za: Lecinski, 2011), podkreślając jednocześnie 
jego kluczowe znaczenie w procesie podejmowania decyzji, także, a może i przede wszystkim tych 
zakupowych. Badania Google pokazują, że pierwszy moment zetknięcia z daną informacją na 
stronie internetowej lub z samą stroną bywa jednym z najważniejszych, nawet jeśli decyzja 
zakupowa zostaje odroczona w czasie.  
Jak pokazują statystyki oraz wyniki badań, liczba użytkowników oraz możliwości 
wykorzystywania Internetu do różnych celów ciągle rosną . Taka sytuacja stanowi dla projektantów 
interakcji, architektów informacji oraz marketingowców potężne wyzwanie , ponieważ poszukując 
informacji dokonujemy selekcji odpowiednich treści. W związku z tym, znaczna część zawartości 
Internetu jest przez nas pomijana ze względu na ograniczenia poznawcze. Aby informacja miała 
szansę być odebraną przez użytkownika, należy ją zaprojektować tak, by podczas wizyty na stronie 
nie intruzywnie przyciągnęła jego uwagę. Eye tracker jest narzędziem pozwalającym na 
zidentyfikowanie zarówno elementów zwracających uwagę użytkownika, ale również jego sposobów 
skanowania strony czy poszukiwania informacji. Dane uzyskane dzięki zastosowaniu eye trackera 
w badaniach Internetu stają się cenną wiedzą, która odpowiednio wykorzystana (np. w celu 
zaprojektowania intuicyjnej dla grupy odbiorców nawigacji strony) powinna sprzyjać lepszemu 
doświadczeniu użytkownika (ang. user experience) oraz częstszym odwiedzinom strony.  
Celem niniejszej pracy jest przedstawienie eye trackingu, jako metody wspierającej badania 
stron internetowych oraz podsumowanie dotychczasowych badań nad zjawiskiem ślepoty 
banerowej, czyli wzrokowego pomijania obszarów reklam w Internecie. 
 
EYE TRACKING, JAKO METODA WSPIERAJĄCA EWALUACJĘ STRONY INTERNETOWEJ 
Historia eye trackingu 
Historia eye trackingu sięga 1878 roku, kiedy to francuski okulista Louis Javal (za: Wade 
i Tatler, 2005), jako pierwszy dokonywał pomiaru ruchu oka za pomocą urządzenia zewnętrznego, 
dopuszczając je do bezpośredniego kontaktu z rogówką oka. Dwadzieścia lat później, w  1898 roku, 
amerykańscy naukowcy Dodge i Cline (1901) zbudowali pierwszy nieinwazyjny okulograf, 
działający dzięki światłoczułej płytce fotograficznej, która rejestrowała odbicie światła na rogówce, 
ale tylko w jednym, poziomym wymiarze. Dwupoziomowy pomiar ruchu gałek ocznych był już 
możliwy w 1905 roku. Niestety wszystkie te metody wymagały od badanych unieruchomienia głowy 
podczas badania. Dopiero w 1948 roku, za sprawą Hartridge’a i Thompson’a, okulograf został 
umieszczony na głowie badanego, co pozwalało na jego swobodne ruchy podczas rejestracji 
danych. Dziesięć lat później możliwe stało się nakładanie informacji o ruchu gałki ocznej na obraz z 
kamery, pokazujący pole widzenia badanego. Eye tracking szczególną popularność zdobył w latach 
50–70-tych XX wieku, dzięki zastosowaniu w medycynie lotniczej oraz kosmicznej.  
Obecnie na rynku działa kilkudziesięciu producentów dostarczających sprzęt okulograficzny 
(Holmqvist i in., 2011). Część z tych firm, jak na przykład Tobii Technology, SMI i SR Research, 
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produkuje również oprogramowanie do zbierania i analizowania danych okulograficznych. 
Najczęściej stosowaną obecnie formą eye trackingu jest wideookulografia (ang. video-oculography, 
video-based eye tracking), o której mowa w dalszej części pracy. 
 
Jak działa eye tracker  
Proces eye trackingu składa się z dwóch głównych etapów, tj. rejestracji ruchu gałki ocznej 
oraz prezentacji danych i wyników przy pomocy oprogramowania. Do najczęściej stosowanych 
zdalnych i nieintruzywnych metod eye trackingowych należy wykorzystanie centrum źrenicy oka 
oraz odbicia światła na rogówce jako punktów odniesienia (ang. Pupil Center Corneal Reflection, 
czyli technika PCCR). Eye tracker wysyła światło podczerwone w stronę oka powodując odbicie na 
rogówce. Światło podczerwone jest niewidoczne i nieszkodliwe dla ludzkiego oka, jest natomiast 
widoczne dla kamery eye trackera, która rejestruje położenie tego refleksu i źrenicy, i na tej 
podstawie jest w stanie określać pozycję oka oraz wyznaczać trajektorię jego ruchu. 
Trójwymiarowy model oka oraz algorytmy wykorzystywane są do wyznaczenia pozycji oka oraz 
punktów fiksacji.  
W zależności od rodzaju eye trackera dane mogą być zbierane z różną częstotliwością. Dla 
przykładu, Tobii w swojej ofercie posiada między innymi eye trackery rejestrujące ruchy oczu 
z prędkością 60 i 120 Hz, co oznacza, że ruchy oka rejestrowane są co 16,6 i 8,3 ms. Następnie 
surowe wyniki przekształcane są za pomocą filtra w dane informujące o fiksacjach (na przykład te 
powyżej 100 ms traktowane są jako fiksacje). Tak przekształcone dane mogą być dalej poddane 
analizie statystycznej lub mogą stanowić podstawę do wizualizacji wyników, na przykład w formie 
map cieplnych lub ścieżki fiksacji. 
 
Ruchy oczu oraz percepcja wzrokowa 
Mówiąc o ruchach oczu najczęściej mowa o sakadach i fiksacjach. Sakady to bardzo szybkie, 
skokowe ruchy gałki ocznej, które zmieniają jej położenie. Występują średnio 4-6 razy na sekundę 
pomiędzy kolejnymi fiksacjami. Sakada trwa od 0,03 sekundy do 0,06 sekundy. Ruch ten jest 
niezbędny, aby interesujący osobę obiekt znalazł się w centrum je j pola widzenia. Okres pomiędzy 
sakadami nazywany jest fiksacją. Fiksacja to stan względnego spoczynku oka, trwający w 
zależności od przetwarzania informacji od około 0,15 sekundy do 1,5 sekundy. To właśnie podczas 
fiksacji pobierane są informacje (Rayner, 1998). Istnieją liczne dowody na to, że ruchy oczu 
poprzedzone są zmianami zachodzącymi w procesach uwagowych. Dlatego też przestrzenna 
dystrybucja fiksacji jest dobrą pośrednią miarą rozmieszczenia uwagi wzrokowej (Rayner, McConkie 
i Ehrlich, 1978; Henderson, 1993; Hoffman i Subramaniam, 1995; Kowler, Anderson, Dosher i 
Blaser, 1995; Hoffman, 1998).  
Ruchy oczu pełnią określoną funkcję – służą stabilizacji obrazu na siatkówce , kompensując 
tym samym ruchy głowy lub ruchy przedmiotów w polu widzenia. Mowa tu o tzw. ruchach śledzenia 
(ang. smooth pursuit), dzięki którym bez poruszania głową i wykonywania dodatkowych sakad 
nasze oczy podążają za ruszającym się obiektem. Dodatkową funkcją ruchów oczu jest osiągnięcie 
najlepszej pozycji, w której to pobierane informacje znajdą się w centralnej części siatkówki 
charakteryzującej się największą czułością i zdolnością dokładnego przetwarzania szczegółów. 
Opisując pole widzenia człowieka, liczące sobie 220  , należy wyróżnić centralne pole widzenia 
(ang. foveal vision), przed-centralne pole widzenia (ang. parafoveal vision) i peryferyczne pole 
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widzenia (ang. peripheral vision). Widzenie centralne jest najmniejszą częścią pola widzenia 
człowieka i obejmuje od 1 do 2  , z obszaru którego pochodzi 8% informacji docierających do 
mózgu drogą wzrokowa. Przed-centralny obszar zajmuje od 2 do 5  pola widzenia a peryferyjny od 
6 do 220  . Im dalej od centralnego pola widzenia, tym bardzie j obraz staje się niewyraźny, 
i dlatego też niezbędne są ruchy oczu, aby pobierane informacje pochodziły z centralnego pola 
widzenia, charakteryzującego się najwyższą jakością widzenia. 
 
Dane eye trackingowe, jako źródło wiedzy o użytkowniku i użyteczności strony 
internetowej 
Odnosząc się do hipotezy „oczy-umysł” (z ang. The Eye-Mind Hypothesis), bazując na danych 
zebranych podczas badania eye trackingowego możemy założyć, że to, gdzie osoba patrzy, 
wskazuje również na obszar pobierania informacji za pomocą wzroku (Just i Carpenter, 1980). Nie 
oznacza to jednak, że możemy powiedzieć, że ktoś odebrał informację ze zrozumieniem, a jedynie, 
że została ona zauważona i pobrana. Ponadto, ruchy oczu mogą informować o problemach 
związanych z użytkowaniem strony, na przykład poszukiwaniem na niej pewnych informacji. Ehmke 
i Wilson (2007) przeprowadzili metanalizę dostępnych metryk okulograficznych indykujących 
problemy użytecznościowe stron internetowych. Wybrane problemy użyteczności zidentyfikowane 
przy pomocy eye trackera w badaniach Ehmke i Wilsona (2007) przedstawione zostały w Tabeli 1. 
 
Tabela 1. Wybrane przykłady korelacji problemów użyteczności ze wzorcami ruchów gałek ocznych na 
podstawie badań Ehmke i Wilsona (2007) 
 
                                                                 
16 Częstość oznacza ilość zarejestrowanych błędów danego typu. 
Częstość16 
Problem w 
użyteczności strony 
Opis problemu Wzorzec wzrokowy 
12 
Brak oczekiwanych 
informacji na 
stronie 
Użytkownik wszedł na stronę internetową w 
oczekiwaniu znalezienia specyficznych 
informacji, które nie były tam zamieszczone 
Wiele krótkich fiksacji w obszarze, 
gdzie użytkownik spodziewał się 
znaleźć daną informację 
6 
Brak zapobiegania 
wystąpienia błędu 
poprzez 
niewłaściwe 
wcześniejsze 
wypełnienie pól 
Lista opcji (ang. drop downs) jest zawarta w 
formularzu jednak brakuje informacji o 
wymaganym wybraniu jednej opcji z listy, w 
związku z czym, użytkownik otrzymuje 
wiadomość o błędzie bez wyjaśnienia 
problemu 
Krótkie fiksacje na specyficznym 
elemencie z następującymi kolejno 
regresjami (powroty do poprzednich 
elementów/informacji). Brak długich 
fiksacji na problematycznym 
elemencie 
5 
Nieefektywna 
prezentacja 
Wyszukiwarka na stronie przyciąga większą 
uwagę użytkowników niż właściwy link do 
obiektu, który był poszukiwany 
Generalnie nieliczne fiksacje. Brak 
fiksacji na linku. Niektóre elementu 
interfejsu przyciągają więcej uwagi 
niż te poszukiwane 
5 
Mylący element, 
niejasny odnośnik 
linku 
Problem w rozróżnianiu elementów 
interakcyjnych – linków wewnętrznych i 
linków zewnętrznych, odnoszących się do 
różnych zachowań 
Duża ilość krótkich fiksacji na stronie 
(skanowanie i czytanie). Brak długich 
fiksacji 
5 
Trudny do 
zauważenia 
komunikat o 
błędzie 
Komunikat błędu (ang. error message), 
który pojawia się po nieprawidłowej akcji 
systemu, jest kompletnie nie zauważalny i 
pozostaje bez reakcji użytkownika 
Brak fiksacji na elemencie 
komunikatu o błędzie. Długie fiksacje 
na innych elementach interfejsu 
3 
Zbyt wiele 
informacji 
Zawartość strony składa się ze zbyt dużej 
ilości tekstu w dużym bloku, co sprawia, że 
użytkownicy porzucają czytanie tekstu po 
pierwszych wersach 
W zależności od zawartości strony: 
czytanie bądź skanowanie, krótkie 
fiksacje na ograniczonej części strony 
3 
Niejasny status 
interakcji 
Element tekstowy wygląda na "klikalny" (np. 
hiperłącze), ale okazuje się być elementem 
nieinteraktywnym 
Długie fiksacje na mylącym elemencie 
2 
Niejasna 
terminologia 
Użyta terminologia i układ strony są 
niezrozumiałe, ponieważ żądana informacja 
jest wyświetlona, a mimo tego użytkownik 
dalej zdaje się jej poszukiwać, dalej 
eksploruje stronę 
Fiksacje na elemencie docelowym, ale 
również dalsze fiksacje na innych 
sąsiednich elementach strony; 
skanowanie z regresją – powrotem do 
niejasnego elementu 
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Jednym z problemów przy analizowaniu danych eye trackingowych jest wybór odpowiednich 
metryk. Bojko (2013), jako jedna z pierwszych, proponuje klasyfikację metryk w zależności od celu 
badania i czynników, które badacz chce zmierzyć. Jej klasyfikacja wprowadza podział metryk eye 
trackingowych na mierniki atrakcyjności danego elementu oraz wydajności elementu. Zatem 
bazując na wynikach z eye trackera możemy wnioskować o atrakcyjności danego obiektu (np. 
baneru, reklamy, tekstu) oraz jego efektywności (np. czas patrzenia, kliknięcie, powroty 
wzrokiem). Przedstawiona na Rysunku 1. klasyfikacja może być stosowana zarówno do analizy 
wyników z badań na materiałach drukowanych jak i w środowisku internetowym do  analizy 
atrakcyjności i wydajności poszczególnych elementów strony, np. baneru reklamowego.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rysunek 1. Klasyfikacja miar eye trackingowych z podziałem na miary atrakcyjności i wydajności według Bojko 
(2013) 
 
Podsumowując, dane z eye trackera pozwalają odpowiedzieć na takie pytania jak: który 
element przyciąga uwagę badanego, po jakim czasie oraz na jak długo; który element 
w porównaniu z innymi skupia najdłużej uwagę badanego; do jakich elementów użytkownik 
powraca; jaka jest ścieżka skanowania obiektu i w jakiej kolejności patrzy osoba na elementy 
strony; czy użytkownik jest zainteresowany czy zagubiony lub zdezorientowany patrząc na stronę? 
Badania pokazują na przykład, że liczba fiksacji na określonym elemencie może wskazywać na 
Miary eye 
trackingowe 
używane w 
badaniach 
użyteczności 
Miary obszarów 
zainteresowania 
Miary 
wydajności
, 
wykonania 
Miary obszarów 
widocznych 
Miary 
atrakcyjności 
Miary obciążenia 
umysłowego 
Miary pobudzenia 
emocjonalnego 
Miary obciążenia 
poznawczego 
Miernik 
rozpoznawalności 
obiektu 
Miernik 
znajdowalności 
obiektu 
Ilość fiksacji w AOI, 
Suma czasu spędzonego w AOI,  
Procent czasu spędzonego w AOI 
Procent osób fiksujących wzrok w 
obszarze zainteresowania (AOI; z 
ang. Area of Interest), 
Ilość fiksacji przed pierwszą fiksacją w 
AOI, 
Czas do pierwszej fiksacji w AOI 
Zmiany w wielkości źrenicy 
Zmiany w wielkości źrenicy 
Średni czas fiksacji 
Czas do pierwszej fiksacji na obiekcie,  
Ilość fiksacji przed obiektem,  
Długość ścieżki wzrokowej przed 
obiektem 
Czas od pierwszej fiksacji na obiekcie 
do kliknięcia,  
Ilość wizyt w obiekcie przed 
kliknięciem,  
Ilość fiksacji po wizycie w obiekcie 
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sprawność poszukiwania informacji przez osobę badaną (Goldberg i Kotval, 1999) oraz na ważność 
oraz zauważalność danego elementu (Poole i Ball, 2005). Eye tracking dostarcza zatem 
jednocześnie informacji o skuteczności/atrakcyjności/użyteczności określonych elementów strony 
jak również i o samym zachowaniu użytkownika. 
 
ŚLEPOTA BANEROWA 
Użytkownicy Internetu bombardowani są masą informacji i ogromną ilością reklam i banerów, 
którymi przeważnie nie są zainteresowani. Jak pokazują badania (Pagendarm i Schaumburg, 
2001), użytkownicy wykształcili zdolność do pomijania wzrokiem elementów stron internetowych, 
które przypominają baner reklamowy. Z perspektywy ekonomicznej ślepota banerowa jest 
niechcianym zjawiskiem powstającym podczas interakcji sprzedający – kupujący, jednak od strony 
użytkownika, czyli kupującego, zdolność pomijania nieistotnych i rozpraszających informacji zdaje 
się być pożądaną i użyteczną kompetencją, pozwalającą na sprawne selekcjonowanie informacji.  
Badania nad zjawiskiem ślepoty banerowej w większości skupiają się wokół poszczególnych 
elementów strony internetowej i charakterystyk powodujących lub sprzyjających wystąpieniu tego 
zjawiska, którymi są m.in. kolor tła reklamy, animacja (flash), kształt boksu reklamowego. Ślepota 
banerowa dotyczy braku uwagi, i chociaż możliwe jest przesunięcie uwagi poza obiekt, na który 
bezpośrednio patrzymy (ang. over attention), to w większości przypadków ruchy oczu są wywołane 
albo przyciągnięciem uwagi przez wyróżniający się na tle obiekt lub bodziec (ang. bottom-up), albo 
sterowane są przez własne potrzeby użytkownika lub cel wizyty na stronie internetowej (ang. top-
down) (Shepherd, Findlay i Hockey, 1986). Dlatego też ruchy oczu w  kierunku danego elementu 
wskazują na obiekt zainteresowania, a czas fiksacji informuje o ilości uwagi poświęconej danemu 
elementowi (Hollingworth i Henderson, 1998; Pieters i Wedel, 2004). 
 
Dlaczego przestajemy zauważać banery reklamowe i jak walczyć ze ślepotą banerową – 
przegląd badań 
Banery reklamowe zamieszczane są niemal na każdej stronie internetowej. Nowi lub 
niedoświadczeni użytkownicy skanują wzrokiem całą stronę, uwzględniając również banery 
reklamowe. Wraz z doświadczeniem w użytkowaniu Internetu, danego portalu lub serwisu, ścieżka 
poruszania oczami skraca się, ograniczając się do wybranych i informatywnych, z punktu widzenia 
osiągnięcia celu wizyty, obszarów strony. Doświadczeni użytkownicy skutecznie pomijają wzrokiem 
takie elementy strony, które są banerami reklamowymi lub tylko z wyglądu je przypominają 
(Benway i Lane, 1998). Powyższe ustalenia zostały wielokrotnie potwierdzone między innymi 
w badaniach Nielsena (2007). Wszelakie działania marketingowców mające na celu zwrócenie 
uwagi użytkownika poprzez zwiększenie baneru, dodanie wyraźnych kolorów lub animacji, 
paradoksalnie powodują odwrotną reakcję, potęgując zjawisko ślepoty banerowej (Ying, 
Korneliussen i Grønhaug, 2009).  
Pomijanie wzrokowe banerów może wynikać z położenia baneru na stronie, a tym samym 
z różnej formy przetwarzania informacji związanej z lateralizacją funkcji mózgu.  Janiszewski 
(1998) w swoich badaniach wykazał, że lepiej przetwarzane są reklamy graficzne umieszczone po 
lewej stronie artykułów, natomiast werbalne treści lepiej są przetwarzane, gdy znajdują się po 
prawej stronie analizowanego materiału. Bodźce (np. zdjęcia) umieszczone w lewej części pola 
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widzenia angażują prawą półkulę mózgu, natomiast bodźce z prawej strony analizowane są przez 
lewą półkulę (Curtis, 1968; Young, 1982). Ponieważ prawa półkula odpowiada za lepsze 
przetwarzanie danych wizualnych, lepiej zapamiętywane będą graficzne bodźce pochodzące z lewej 
części pola widzenia. Podobnie będzie z tekstem zamieszczonym po prawej stronie w polu widzenia 
– będzie on lepiej przetworzony i zapamiętany ze względu na specyficzną funkcję lewej półkuli 
mózgu. A zatem lokalizacja reklamy bądź informacji w zjawisku ślepoty banerowej odgrywa 
znaczącą rolę.  
Ślepota banerowa może być minimalizowana na różne sposoby. Badania Nielsena i Tahir 
(2002) pokazują, że użytkownicy ignorują elementy strony internetowej wyglądające jak baner. 
Według badaczy baner jest mało efektywną metodą promowania elementów bądź informacji na 
stronie. Zatem, aby baner nie był pominięty wzrokowo, powinien przypominać zawartość strony 
internetowej, nie wyróżniając się zbytnio od pozostałych jej elementów. Spójność reklamy 
z zawartością i tematyką strony internetowej jest kluczową strategią marketingową, mającą na celu 
zwrócenie uwagi użytkowników na baner reklamowy oraz lepsze zapamiętanie treści reklamy 
(Google Investor, 2008). Pominięcie baneru zależy również od formy prezentacji oraz jego pozycji 
na stronie (Tzanidou, 2006). Ciekawe treści umieszczone na banerze, treści spójne z tematyką 
serwisu lub strony mogą zachęcić użytkowników do zwrócenia uwagi i kolokwialnie mówiąc do 
„zawieszenia oka” na banerze. Niewyróżniające się wizualnie od całej zawartości strony banery, jak 
na przykład banery reklamowe na stronie firmy Apple, mogą zostać potraktowane jako źródło 
informacji o produkcie lub jako relewantne informacje, pomimo faktycznego bycia informacją 
marketingową. W ten sposób użytkownik mimo wszystko zwraca uwagę na tak zaprojektowany 
baner i przetwarza umieszczone na nim informacje. 
 
Ograniczenia zastosowania eye trackera w badaniach nad ślepotą banerową  
Largeault (2009) badał wpływ niezauważanych elementów strony internetowej na 
rozpoznawanie marki oraz rozpoznawanie banerów reklamowych. Uzyskane przez niego wyniki 
jednoznacznie potwierdzają istnienie zjawiska ślepoty banerowej, ale równocześnie pokazują, że 
nawet reklamy, które nie były zauważane, mimo wszystko oddziaływały na odbiorcę – użytkownika, 
na przykład poprzez wpływ na rozpoznawalność reklamowanej marki.  
Analizując zjawisko ślepoty banerowej można odnieść je do teorii detekcji sygnałów (Green 
i Swets, 1966), która zakłada, że wszystkie dochodzące do  osoby bodźce są przetwarzane 
w pewnym stopniu, a tylko te, wybrane jako ważne, przetwarzane są świadomie. Poprzez taką 
preselekcję mózg może zdecydować, które informacje mają być poddane dalszej analizie. Jak 
pokazują różne badania (Largeault, 2009), przedświadome przetwarzanie pozostawia swoje ślady 
w pamięci, dlatego też banery pomimo tego, że nie były bezpośrednio zauważone, zostały 
w pewien sposób przetworzone w peryferycznym polu widzenia i zapamiętane. I tuta j pojawia się 
główne ograniczenia eye trackera, który agreguje dane głównie z obszaru centralnego pola 
widzenia, a zatem informuje nas o tym, co zwróciło uwagę użytkownika, na co patrzył, jak długo 
i w jakiej kolejności. Stosując okulograf nie uzyskujemy bezpośrednio informacji odnośnie 
peryferycznego pola widzenia, a jak pokazują badania, nie pozostaje ono bez wpływu na 
zachowanie i pamięć odbiorcy. 
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PODSUMOWANIE 
Internet stwarza ogromne możliwości współczesnym działaniom marketingowym. Miliony ludzi 
na całym świecie korzysta codziennie z Internetu, który stał się najczęstszym źródłem informacji na 
temat produktów, wydarzeń, porad. 
Ze względu na ograniczone możliwości analizowania wszystkich informacji i bodźców, człowiek 
wykształcił zdolność selekcji informacji, o czym mówi m.in. teoria detekcji sygnałów (Green 
i Swets, 1966). Również w środowisku online użytkownicy korzystają z charakterystycznych dla 
nich ścieżek skanowania stron. Wraz z doświadczeniem w użytkowaniu Internetu użytkownicy 
zaczynają pomijać zbędne z ich punktu widzenia obszary, takie jak na przykład banery reklamowe. 
W celu identyfikacji obszarów atrakcyjnych oraz tych pomijanych wzrokowo swoje zastosowanie 
znajduje eye tracker, który pozwala śledzić i rejestrować ruchy gałek ocznych użytkowników. Dane 
eye trackingowe informują o elementach przyciągających uwagę użytkowników, o czasie, jaki 
spędzono patrząc na dany element oraz o kolejności skanowania obszarów strony. Dzięki eye 
trackingowi badacze wiedzą również, czego „oczy” nie widziały, a często te pomijane wzrokiem 
obszary są kluczowymi ze względu komunikacji marketingowej. Ponadto, dane okulograficzne mogą 
informować również o problemach w użyteczności lub funkcjonalności strony. Zastosowanie 
w projektowaniu stron i interakcji zdobytej podczas badań wiedzy może przynieść obopólne 
korzyści w postaci lepszej użyteczności, lepszego doświadczenia użytkownika, a wyniku tego 
częstszych odwiedzin na stronie lub częstszych zakupów w e-sklepie.   
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